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case they do, if that perception has an impact on the positive image of the candidates and 4. the
capacity of campaigns to operate changes on the voting decision. The obtained data indicate that
in the memory they build of campaigns, the subjects recognize the predominance of television
messages, perceive the differential media exposure of candidates, that this perception does not
necessarily mean they have a positive image of those who received more media exposure, and that
they point out the potential of the campaign to change their initial voting decision.

Key words: electoral campaign, voting decision making, campaign communicational resour-
ces, candidate media exposure, americanization hypothesis.

1. INTRODUCCION

En la construccién de la mayoria de las campafias electorales' en Argentina es posi-
ble observar que intervienen tanto elementos clasicos propios de las organizaciones par-
tidarias, que suponen la utilizacién de técnicas tradicionales apoyadas en el uso intensivo
de recursos humanos, como criterios mediaticos y herramientas actuales de marketing
politico. Lo tradicional se combina asi con lo moderno®. Si bien es innegable la rele-
vancia que tiene sobre la campana el despliegue de los recursos humanos o de aque-
llos edificados sobre la base de la organizacion territorial de los partidos politicos,
también lo es que, cada vez mas, la construccién mediatica de la campana se presenta
como un aspecto de suma relevancia de cara a los procesos electorales.

Desde la restauracién democratica en 1983, en Argentina se observa una constan-
te profesionalizacién de las campanas’, lo que implica la instrumentacién de una serie
de mecanismos de mediacién entre candidatos y votantes. La creciente profesionaliza-
cién no constituye un capricho azaroso sino que es consecuencia directa de un hecho
anterior: los medios de comunicacién se han transformado en corazén y sistema ner-
vioso central de los escenarios politicos, en particular de los de campana; en conditio
sine qua non de la actividad politica. Segtin Plasser y Plasser (2002), algunas de las con-
secuencias de la politica centrada en los medios son:

— la importancia excepcional que adquiere el medio televisivo para el manejo es-
tratégico de la imagen de los candidatos,

— el reemplazo de estilos de campaiia centrados en el partido por practicas regidas
por la TV y centradas en el candidato,

1. Histéricamente, Lazarsfeld, Berelson y Gaudet las definieron como el proceso de planificar
y ejecutar actividades con la intencién de ganar votos (ver P. LAZARSFELD et a/., 1948). Mas contem-
poraneamente, C. ARTERTON (1987) destacando su costado comunicacional, las ha definido como esfuer-
zos encaminados a dirigir mensajes persuasivos a un vasto electorado, siendo que esos mensajes tienen
la finalidad de incrementar al maximo el niimero de votos favorables el dia de las elecciones. Otros
autores, en cambio, rescatan su valor ideal como instituciones discursivas y foros de deliberacién pabli-
ca (ver A. SIMON, 2002).

2. Para profundizar sobre esta cuestion, ver S. WAISBORD (1995).

3. A este respecto ver, por ejemplo, el andlisis efectuado por R. ESPINDOLA (2001).
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— el extraordinario valor de
municacion,

— la implementacion tactica
ficar la estrategia, y la disp
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vida familiar y privada.

En este mismo sentido, taml
de la americanizacion»* de las ca
las democracias actuales de todo
parecerse, cada vez mas, al perfil
de la década de 1960 en cuanto
partidos y medios de comunicac
cién de recursos y ejecucion.

Mas alla de los juicios de val
pudieran merecer es evidente que
tralidad, lo que obliga a los politi
de la politica y la supuesta prefer
argumentativo y argumental, col
nio de la imagen y de las herran
de la actividad proselitista, llegar
res, ciertos aspectos de la 16gica de
1996). La mediatizacion de la pc
vos, preferentemente los audiovi
truccién de la realidad politica y
trasladado cada vez mas hacia la

Diversos factores concurren
comunicacién han adquirido cor
estrategias de campafia. En el ca:
siva erosién de las identidades p:
en comparacion con décadas ante
que se ha producido un «corrim
motivacional del voto» (Martine
de 1980 existe una retraccioén del
tante»®, de la franja de votantes i
el voto de tipo partidario, aunque
tizar el resultado de las eleccione
se hace de manera consistente. C

4. Para mayores discusiones ac
5. G. SARTORI (1992) utiliza el t
relacién a los procesos politicos: en la in
asi como en la personalizacion de las e
6. Definido como el cambio de
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Los votantes son menos cautivos, son més independientes. Los candidatos importan
mas que los partidos. Hay un electorado que estd més desideologizado y pensando mas
en soluciones concretas que en grandes principios (en: Fundacién Konrad Adenauer,
2000: 44).

El ntimero de votantes estables declina y el voto comienza a depender de otras ins-
tancias, como la campafa o el candidato. Este cambio, aunque profundo, tendria un
caracter asincrénico ya que no es experimentado del mismo modo por todos los seg-
mentos de votantes. El fenémeno seria mayor entre los votantes de los estratos socio-
econémicos mas altos, de menor edad y que habitan en los grandes centros urbanos
(Fara, 2002).

En conjunto, todos los factores mencionados facilitan la tendencia a la personali-
zacion de la politica y la decisién de voto centrada en el candidato, su imagen y sus
propuestas. En esa transformacion cultural, los partidos politicos ven disminuida mucha
de su capacidad de movilizacién, tendiendo los votantes, cada vez mas, a votar por —o
en contra— de una persona en lugar de por un partido o programa (Manin, 1998). Los
partidos habrian perdido gravitacién frente a otras formas de mediacién y produccién
de imagenes, como la que se produce a través de los medios masivos de comunicacién
(Novaro, 1995).

Todo ello se refleja en las caracteristicas de las campafias electorales actuales. Los
lideres y los partidos politicos consideran a los espacios mediaticos en calidad de muni-
cién para vencer a sus adversarios, utilizando a la television como arma para asegurar-
se las batallas politicas (Mufioz Alonso, 1999). Actualmente, las campanas descansan
en buena medida sobre la comunicacion de masas y la television permite transmitir los
mensajes a un gran nimero de votantes simultineamente. Por esa razén, los candida-
tos han adoptado entusiastamente las principales herramientas del 7zarketing: encues-
tas, grupos focales, zests de mensajes y la supervisiéon de expertos como los consultores,
encuestadores y gurties de los medios (Salmore y Salmore, 1985). Las campanas han
cambiado radicalmente, tomando un giro hacia lo que se conoce como la «politica cen-
trada en candidatos» (Wattenberg, 1991). Un nuevo estilo de campaia que enfatiza el
uso de los medios, en especial de los anuncios televisivos, junto con el menor uso o exclu-
sién, segin el caso, de las técnicas tradicionales de movilizacién (Ansolabehere, Behr,
Iyengar, 1993; Wattenberg, 1986). La personalizacién de la politica, la incorporacién
de outsiders y auspiciados, asi como el predominio de los temas y de la imagen, son la
l6gica consecuencia del cambio de los electorados —debilitamiento de las identidades
partidarias—, de la crisis de los partidos tradicionales, de la desideologizacion de la poli-
tica y de que la politica tiene, cada vez mas, su espacio en el escenario mediético.

Como indica Mancini (1999), en los periodos electorales los partidos politicos se
convierten esencialmente en maquinas de comunicacién, cuyas principales metas son
conocer a un electorado cambiante, llegar a él y ganar su consentimiento. Y esas nue-
vas metas parecen ser mas factibles de ser alcanzadas por profesionales capacitados y
con la habilidad de utilizar todas las oportunidades ofrecidas por las innovaciones tec-
nolégicas. En sintesis, parece haberse puesto en marcha un cambio profundo de todos
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no fue protagonizada por los militares —~como era tradicional en la historia politica
argentina— sino por una movilizada y demandante sociedad civil.

Esta crisis abri6 de lleno el problema de la legitimidad para cualquiera que toma-
ra las riendas del gobierno. Dado que la vicepresidencia también se encontraba vacan-
te desde la renuncia de Carlos Alvarez en octubre de 2000, tal como esté previsto en
la Constituciéon Nacional, asumié como cabeza del Ejecutivo el presidente provisional
del Senado, quien convocé a una sesién extraordinaria de la Asamblea Legislativa en
la que se design6 a Adolfo Rodriguez Sa, gobernador de la provincia de San Luis, quien
renuncié el 30 de diciembre de 2001 denunciando la falta de apoyo de gobernadores.

El 1 de enero de 2002 asumi6 una presidencia interina Eduardo Duhalde, pres-
tando juramento como el quinto presidente de la Argentina en trece dias. El manda-
to de Duhalde se estableci6 hasta el 10 de diciembre de 2003 pero, pese a lograr una
muy leve y tensa estabilidad social, no consiguié la legitimidad necesaria para conti-
nuar hasta la fecha fijada y se encontraba jaqueado por presiones internas de su pro-
pio partido politico. Todo ello lo obligé a adelantar las elecciones para el 27 de abril
de 2003; elecciones en las que, por primera vez, el Partido Justicialista se presenté divi-
dido y con tres candidatos diferentes. Duhalde buscaba un candidato para poder aus-
piciar y volcarle los beneficios de su poderoso «aparato» politico. Su objetivo era uno
y claro: vencer a Carlos Menem. Inicialmente, apoy6 a Juan Manuel de la Sota —gober-
nador de la provincia de Cérdoba-y, finalmente, se dirigi6 a una de las pocas alterna-
tivas que le quedaban: Néstor Kirchner, gobernador de Santa Cruz, quien se habia
autoproclamado candidato meses antes. El tiempo transcurria sin que se supiera si se
realizaria la interna justicialista. Marchas y contramarchas ocuparon las paginas de los
periddicos, sin despertar el interés de la ciudadania que miraba el capitulo de las inter-
nas como uno mas que ponia en evidencia a una clase politica mas preocupada por sus
propios intereses que por los del pais. El Partido Justicialista realizé dos congresos para
definir si se convocaba o se rechazaba ir a internas. Finalmente, se vieron truncadas.
El 24 de enero, el Congreso Nacional del Partido Justicialista las anulé y aprobé el sis-
tema de «neolemas» mediante el cual autorizé a tres candidatos —Carlos Menem, Néstor
Kirchner y Adolfo Rodriguez Saa— a participar directamente en la eleccién general.

También la centenaria UCR debié articular elecciones internas para seleccionar su
candidato, proceso que se llevé a cabo en medio de una intensa crisis de identidad y
luego del escandaloso fracaso de la administracién De la Rta. Fueron las peores de la
UCR en su larga vida politica: agresividad, antagonismo exacerbado y acusaciones de
fraude caracterizaron al proceso de seleccion de candidatos, a tal extremo que recién
concluy6 en marzo de 2003, cuando se definié el Gltimo distrito restante.

Ademas de los tres candidatos justicialistas y del radical, aparecieron otros dos pro-
tagonistas que adquirieron peso propio: Ricardo Lépez Murphy, ex ministro de Defensa
del presidente De la Raa y fugaz ministro de Economia de su administracién; y Elisa

presenté como un partido politico en el escenario politico y electoral, si se define al partido politico
como un grupo identificado por una etiqueta oficial que presenta candidatos a cargos publicos a las
elecciones (G. SARTORI, 1980).
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III. PRESENTACION DE RESULTADOS

III.1. Muestra, método y procedimiento

Los datos que se presentan en las paginas que siguen, provienen de un sondeo de
opinién realizado por el Centro de Opinion Pablica de la Universidad de Belgrano
(copruB). El universo estudiado esta conformado por un total de 602 ciudadanos mayo-
res de 18 afios, siendo el 50,3 % de género femenino y el 46,9% masculino. El disefio
muestral es probabilistico. El lugar de realizacién fue la ciudad de Buenos Aires. El
método utilizado para la consulta fue un cuestionario con un total de catorce preguntas
abiertas, cerradas y semicerradas, a las que se suma un apartado sociodemografico. La
fecha de administracién se extendi6 entre el 28 de abril, dia posterior a los comicios
para la primera vuelta de las elecciones presidenciales en Argentina y el 5 de mayo de
2003. A continuacién se exponen los resultados correspondientes a sélo siete de las
preguntas incluidas en el cuestionario administrado, por ser los que interesan a los obje-
tivos de este estudio.

II1.2. Presentacion y andlisis de resultados

Cuando se interrogé a los sujetos participantes acerca de lo que mas recordaban
de la campaiia, sobresale el hecho de que «aquello que los entrevistados mencionaron
son productos televisivos: tres spozs de publicidad audiovisual, la participacién de los
candidatos en diversos programas de televisién y, entre lo mas recordado, también se
ubican los comentarios realizados acerca de los politicos por los periodistas de la tele-
visién». Dicha tendencia puede ser observada en la Tabla I. La tinica excepcién a ella
la constituye el recuerdo de una serie muy particular de afiches callejeros®, recuerdo
que se vio reforzado en la mente de los electores porque exactamente esos mismos afi-
ches fueron transmitidos por television como spots.

TABLAT
ELEMENTOS COMUNICACIONALES RECORDADOS DE LA CAMPANA

Item administrado: «sQué publicidad politica, afiche callejero, debate o cualquier otra cuestién de esta campafia
recuerda Ud. especialmente?» (pregunta abierta)

Spot de TV de Menem 23,0%
Comentarios que los periodistas de la TV hicieron sobre los politicos 22,6%
Spot de TV Lopez Murphy 15,4%
Spot de TV férmula «Kirchner-Scioli» 13,5%
La presencia de los candidatos en  tres programas politicos de TV («Dia D», «Hora clave» y «La Cornisa») 6,0%
Afiches callejeros con las «leyes de Lopez Murphy» 3,1%
No sabe 12,7%
No responde 2,7%

Fuente: COPUB.
8. Ricardo Lopez Murphy se presenté como candidato para presidente por el Movimiento

Recrear Argentina. Entre sus afiches de campafia, una serie establecia un juego de palabras entre el
apellido del candidato y las populares «leyes de Murphy».
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Al preguntar a los participar
pado durante la campafia el may
bla 11 se observa que la respuestz
fue correcta. Ella se corresponde
ron en conjunto prensa escrita,
obtenido la mayor exposicién e;

EXPOSICION MI

Item administrado: «¢Qr
mads espacio en los m

Carlos Menem

Néstor Kirchner

Lépez Murphy
Adolfo Rodriguez Sai
Elisa Carri6

Fuente: COPUB.

Sin embargo, como surge de I
cantidad de exposicion mediatic
opiniones favorables a su person

EXPOSICION A LA
DESFAV

[tem administrado: «sHa
lo ayudé a adoptar una

Ricardo Lépez Murphy

Néstor Kirchner

Elisa Carri6

Carlos Menem
Adolfo Rodriguez Sai

Fuente: COPUB.

Asi, de la percepcion de los
dad de exposicién de un candida
guran su campana —spofs, afiche
garantizan la formacién de opini

9. Ver, por ejemplo, los inform
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TABLA TV

EXPOSICION A LA CAMPANA Y CONSTRUCCION DE POSICIONES
FAVORABLES HACIA LOS CANDIDATOS

Itenz administrado: «¢Hacia cual de los candidatos dirfa Ud. que la campafia
lo ayudé a adoptar una posicién mas bien desfavorable?» (pregunta abierta)

Carlos Menem 56,3%
Adolfo Rodriguez Saa 18,3%
Ricardo Lépez Murphy 14,0%
Elisa Carri6 5,6%
Néstor Kirchner 4.2%
No sabe 1,4%

Fuente: COPUB.

Lo expuesto hasta aqui tendria relevancia iinicamente si la opinién piblica les reco-
nociera a las campafias poder de influencia sobre la formacién de su decisién de voto.
En el caso del presente sondeo, los resultados indican no sélo que la mayoria de los
consultados manifesté algin grado de interés por la campaiia, sino que los mensajes de
campaia pueden influir sobre cémo la gente vota. Esto queda de manifiesto en los pré-

ximos tres cuadros (Tabla v, Tabla vi y Tabla vir).

TABLAV

INTERES POR LA CAMPANA

[tem administrado: «¢Cuanto dirfa Ud. que le ha interesado esta campaiia
electoral?» (pregunta con categorias de respuesta cerradas)

Mucho 45,0%
Algo 322%
Nada 16,2%
No responde 4,4%
No sabe 1,8%

Fuente: COPUB.

TABLA VI

INFLUENCIA PERCIBIDA DE LA CAMPANA SOBRE LA DECISION DE VOTO

[tem administrado: «¢Ud. dirfa que la campafia lo ayudé mucho, bastante, algo
o0 nada para formar su opinién sobre algtin candidato?» (pregunta cerrada)

Algo 322%
Bastante 28,9%
Nada 18,4%
Mucho 13,4%
No sabe 4.4%
No responde 23%

Fuente: COPUB.
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Como se puede observar en

del interés por la campana, el «77
do algiin grado de interés en ella
en tanto las campafias presidenci
nién publica que otro tipo de can
ciones legislativas (Manin, 1993)
Al analizar la Tabla vI, que i
encuestados otorgan a la campai
que un 42,3 % indica que es «bas

SENTIDOS EN LOS QUE LA CA

Item administrado: «Si tuviera qu
para de

Lo convenci6 de votar a un partido o candidat

Le reforz6 la decision que Ud. ya tenfa de vota

Lo decidi6 a dar su voto a un partido o candid

No influyé en absoluto sobre su decisién de vc

Lo decidi6 a votar en blanco

Lo decidi6 a no ir a votar

Lo decidié a impugnar el voto
No sabe

No responde

Fuente: COPUB.

En lo que se refiere a la infl
sobre la formacién de su propia
destaca el reconocimiento del pc
nes de voto preexistentes (19,4 %
en ausencia de predisposiciones |
fundamentalmente, su potencial
de lo que en principio habian de

IV. DIscUsION

Como se comenté al inicio «
batallas comunicacionales que ti
medios de comunicacién y que,
lineamiento™ del electorado, se

10. Si el concepto de «alineamie
que desarrollan lazos durables con los
disrupcién de los alineamientos como ¢
ca mas que un desgaste temporal de la
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De los resultados analizados, se desprende que «las campanas tienen una influencia que
los propios ciudadanos les reconocen en la formacion de su decision de voto». Los datos
presentados aportan algunos elementos de corroboracion a la idea de que los mensa-
jes de campana pueden influir sobre cémo la gente vota y sobre la idea que la gente se
forma respecto de qué es lo que se juega en la eleccidén y de qué se trata la eleccién
(Ansolabehere e Iyengar, 1995).

En alusién al primero de los objetivos planteados al inicio de este trabajo o el pro-
blema de cuales de los recursos comunicacionales desplegados tienen més incidencia
en la mente del votante, se destaca «no sélo el predominio de lo que se transmite por
television en el recuerdo que las personas construyen de la campafa, sino también el
poder de los comunicadores sociales, dado que sus comentarios acerca de los politicos
resultan una de las cuestiones que los entrevistados mas recuerdan de la campafias.
Desde el espacio televisivo, cumplirian un relevante papel como formadores de opi-
nién y es dable suponer que su accionar pudiera llegar a tener una influencia mayor
que la de la propia propaganda electoral. Ello podria deberse a que, desde el punto de
vista de la «audiencia», los percibe como mas creibles y neutrales que a los politicos,
siendo que la evidencia empirica indica que la confiabilidad de una fuente procede y
depende, en buena medida, de la percepcién que se tenga de su aparente sinceridad,
de su desinterés por los resultados del proceso al que se refiere y de su falta de inten-
cionalidad directa de persuadir (Worchel, Cooper, Goethals, 1991: 154).

Con referencia al segundo objetivo, efectivamente se constata que los votantes ten-
drian un «sentido cuasz-estadistico» (Noelle-Neumann, 1984: 259) que les permite esti-
mar la cantidad de exposicion diferenciada que cada candidato recibi6 en los medios
en el curso de la campana. Sin embargo, y con referencia ya al tercero de los objetivos
propuestos en este trabajo, también ha sido posible establecer que la mayor cantidad
de exposicién que recibe el candidato y/o el mayor recuerdo de sus herramientas media-
ticas de campana (spots, afiches, entre otros) no son garantia absoluta de la formacién
de opiniones favorables a su persona entre el electorado. Considerando un ejemplo con-
creto de las elecciones presidenciales 2003 en Argentina, ello se evidencia en los casos
de Ricardo Lépez Murphy y Carlos Menem.

Aunque fue menor en cantidad que la de Menem, la exposicién de Lépez Murphy
parece haber actuado como un elemento facilitador de su imagen, que permitié en este
caso mostrar la «cara politica» de un candidato al que todos conocian por su cara mas
técnica. Ricardo Lépez Murphy fue militante de la Unién Civica Radical (UCR) y tuvo
actuacion como ministro de Defensa y luego, durante apenas unos dias, como minis-
tro de Economia del gobierno De la Raa. Se lanz6 a la carrera presidencial cuando
faltaban tan sélo ocho meses para los comicios. Contaba con prestigio de buen admi-
nistrador y con reputacién de seriedad y racionalidad. Sin embargo, su imagen tam-
bién tenia un cariz de negatividad: se lo criticaba por su apatia y por su supuesta
inflexibilidad. En el curso de su campana, mediante spots y afiches, tendié un puente
que le permitié acortar la distancia que lo separaba del electorado, logrando la «fami-
liarizacién» de su imagen. Esto es, el candidato transformé su imagen a través de una
estrategia comunicacional de campafa orientada tanto a la recuperacién de aspectos
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de la figura de un perro bull dog
dad de remarcar la idea de que
apatico, grunén, de mal caracter y
bién fiel, recto, simple, honesto y
Por el contrario, en el caso |
desgaste propio de haber perman
sicién parece haber actuado con
Ese efecto negativo sobre la opini
sas oportunidades el candidato,
figura, dado que del total de col
por notas negativas y el 71% por
tancia alcanzé la figura de Menen
momentos parecio ser una critica
torno a un dnico eje que desplaz
sién social «menemismo-antimer
Finalmente, en cuanto al cu:
dades de la campana de operar ¢
sefialar «la capacidad que los pr
producir cambios sobre su decisi
pafias no se limitan al esperable
tes (Klapper, 1974) y de su pref
efecto como lo es la formacion «
didatos en votantes que no cuent
esas clasicas funciones «la posibi
cer a un individuo de votar a un
votar en un principio».
Retomando la idea comenta
relevancia de los aspectos medis
resultados presentados elementc
se comunica mediaticamente pa
ria que el votante construye de ]
datos y en el modelaje de su dec
de la «americanizacién» citado ¢
panas electorales «a la american
votos, se centran en los medios
listas y estan dominadas por la i
da: la profesionalizacién, que ab:
en sus labores a los activistas de

11. También se las conoce con €
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en la personalizacion, es decir, en que los partidos no presentan sus perfiles ideoldgi-
cos y programaticos sino las «cualidades» de su candidato-producto (Schulz, 1999).
Este estilo de hacer campanas electorales se opone al modelo que se centraba en la com-
petencia partidaria mas que en la competencia personal, que hacia hincapié en el deba-
te de temas estrictamente politicos y en la consideracién de programas o propuestas
para la confrontacién de ideas y seria el producto de la creciente pérdida de capaci-
dad de los partidos para movilizar al electorado y de la erosién de las identidades par-
tidarias comentadas al inicio de este trabajo, fomentada atin m4s en situaciones en que
los propios partidos se muestran frente al electorado divididos o con signos de dilu-
cién de sus propias identidades, tal como fue el caso de esta tltima eleccion en Ar-
gentina, resefiado de modo sucinto en el segundo apartado del presente trabajo.

Sin embargo, si bien es cierto que en un nivel de supetficie es dable observar cier-
tas similitudes como el uso permanente de encuestas de opinién publica, la continua
presencia de la television y de los spots televisivos en el proceso proselitista, el énfa-
sis en las apelaciones personales y la contratacién de consultores profesionales para
la ideacién de actividades al margen de las estructuras partidarias, también es cierto
que en cada caso nacional es esperable que se produzcan adaptaciones y variaciones
de esos patrones. Es probable que la difusién de las técnicas de campana y mzarketing
estadounidenses no constituya un simple proceso lineal que dé lugar a la estandariza-
cién uniforme de las campafias politicas en todo el planeta'. Seria esperable, en cam-
bio, que se produzca una suerte de hibridacién, entendida como un entrecruzamiento
de elementos sociales, culturales y politicos diversos que implica la existencia de cami-
nos mediante los cuales las formas y pricticas separadas se recombinan formando nue-
vas formas y nuevas practicas (Sonntag y Arenas, 1995; Plasser y Plasser, 2002). En el
caso de Argentina, la eleccién presidencial de 1983 marcé un punto de inflexion res-
pecto a la centralidad comunicacional que adquirié la politica® desde alli para siem-
pre. Segtin Waisbord (1996), los cambios mas importantes que se registran a partir de
la década de 1980 en el sentido de lo americano se detectan en la medicién de la opi-
nién piblica, el lugar de la television, el uso estratégico de apelativos individuales sobre
los partidarios y la presencia de consultores profesionales en la campaia. Sin embar-
go, atin no se dispone de datos ni de investigacion sistematica suficiente para establecer
con precisién cudl es la seleccién y adaptacién que de esas técnicas se produce con
referencia a los aspectos netamente vinculados con la construccién mediatica de las
campaias en Argentina.

12. Por ejemplo, algunos autores sefialan que América Latina, por el predominio de regimenes
presidencialistas y un estilo de campafia centrado en los medios, se acercaria més a los estilos y estra-
tegias publicitarias norteamericanos; mientras que en Europa prevaleceria un estilo de campafia que
privilegia més al partido y la organizacién. Ver F. PLASSER (2000); F. PLASSER, C. SCHEUCHER y C. SENFT
(1999).

13. Un indicador de dicha tendencia es que la UCR incorporé a su equipo estratégico de cam-
pafia a los publicitarios David Ratto, Gabriel Deryfus y Marcelo Cosin. Fue la primera vez que se for-
mo un equipo estratégico de campafia que combinaba el trabajo de los punteros y cuadros politicos
con el de profesionales de la comunicacién y la publicidad. Ver G. MARTINEZ PANDIANI (2001).
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